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Die Studie setzt sich zum Ziel, empirisch fundierte Aussagen zum Anforderungsprofil (Soll) 
von Finanzdienstleistungen und zur Qualitätseinschätzung bzw. Zufriedenheit (Ist) von Bankkun-
den zu treffen. Anhand von 30 Einzelkriterien werden fünf Anforderungs- und Qualitätsdimensio-
nen definiert, die die Informations- und Beratungsqualität nach Inhalt und Form, die Zugangsmög-
lichkeiten (Access), die Zuverlässigkeit sowie die Konditionen umfassen.  
In zwei Befragungen 1996 und 2002 antworteten jeweils mehr als 1000 Bankkunden. Sind 
schon die Einzelergebnisse interessant, so verstärkt der Zeitvergleich die Aussagekraft. Die Er-
gebnisse offenbaren eine deutliche Qualitätsrüge hinsichtlich der inhaltlichen Aspekte der Infor-
mations- und Beratungsqualität und ein klares Defizit bei den Konditionen. Bei eher formalen As-
pekten von Information und Beratung sowie beim Zugang liegt wohl auch wettbewerbsbedingt eine 
Übererfüllung seitens der Banken und Sparkassen vor. Durchaus konträre Entwicklungen lassen 
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1 Wahrnehmung über die Leistung: Qualität versus Zufriedenheit 
 
Die Beziehung zwischen Kunden und Finanzdienstleistern wie Kreditinstituten, Versicherun-
gen, Investmentfonds etc. kann als ein Bündel expliziter und impliziter Regelungen verstanden 
werden. Das Zustandekommen und die Fortführung dieser Vereinbarungen knüpft dabei an zwei 
entscheidenden Determinanten an, nämlich an der Wahrnehmung der Vertragspartner über die 
Leistung aus dieser Beziehung einerseits und an der Wahrnehmung der dafür aufgewendeten 
Kosten sowie möglicher Alternativen andererseits. Im Folgenden wird diese Betrachtung aus-
schließlich aus Sicht der Kunden als einer der beiden Parteien geführt. Dies geschieht unter der 
Zielvorstellung, dass Kenntnisse über die Ausprägung der beiden Einflussfaktoren aus Kun-
densicht für die Optimierung der Geschäftspolitik der Finanzdienstleister wesentlich ist. Der hier 
gewählte kundenorientierte Ansatz resultiert also letztlich aus ökonomischen Effektivitäts- und 
Effizienzüberlegungen der Anbieter von Finanzdienstleistungen. Ferner wird die Betrachtung aus 
Vereinfachungsgründen auf Universalbanken bezogen, was aber die Allgemeingültigkeit der Aus-
sagen nicht wirklich beschränkt. 
 
Zur Operationalisierung der Wahrnehmung der Leistung aus Kundensicht lassen sich in der 
Literatur im wesentlichen zwei Forschungsstränge unterscheiden, die eher verhaltenswissen-
schaftlich, arbeitswissenschaftlich und psychologisch orientierte Zufriedenheitsforschung einerseits 
und die mehr technisch und ökonomisch ausgerichtete Dienstleistungsqualitätsforschung 
andererseits. Beiden Teildisziplinen ist gemeinsam, dass sie jeweils eine Fülle verschiedener Kon-
strukte hervorgebracht haben, die teilweise stärker innerhalb einer Forschungsrichtung voneinan-
der abweichen als Unterschiede zwischen beiden Ansätzen anzutreffen sind. Die folgenden Aus-
führungen konzentrieren sich auf das Thema der Studie und verzichten daher auf einen komplet-
ten Überblick (vgl. z.B. Herrmann/Johnson 1999, Homburg/Giering/Hentschel 1999, Stauss 1999, 
Bruhn 2000). 
Auch wenn bisher nicht abschließend geklärt werden konnte, ob nun wahrgenommene Qua-
lität Zufriedenheit determiniert oder letztere erstere mitbestimmt (vgl. die kurze Diskussion bei 
Lohmann 1997, 61 f.), so lassen sich doch die folgenden konzeptionellen Unterschiede konstatie-
ren. 
Studien und Konzepte zur Dienstleistungsqualität gehen mehrheitlich davon aus, dass sich 
die wahrgenommene Qualität aus einem individuellen Abgleich subjektiver Erwartungen in 
normativer Interpretation als Idealzustand einerseits und tatsächlich erlebter Leistung andererseits 
ergibt. Aus dem Soll(Ideal)-Ist-Vergleich resultiert negativ oder positiv wahrgenommene Qualität 
bezogen auf einzelne Leistungsdimensionen/-ebenen oder ganze Dienstleistungsbeziehungen.  
Auch die Zufriedenheitsforschung arbeitet grundsätzlich mit einem solchen Soll-Ist-Ab-
gleich, jedoch wird die Leistungserwartung nicht als Ideal, sondern vielmehr (realitätsnäher) als ein 
an Erfahrungen orientierter Maßstab zur Vorhersage zukünftig eintretender Leistungsereignisse 
betrachtet. Die einzelnen Ansätze unterscheiden sich dann unter anderem danach, ob Zufrieden-
heit bereits aus der Bestätigung der Erwartungen oder erst aus ihrem Übertreffen resultiert (vgl. 
den Überblick bei Bergmann 1997, 61-66). Ein wesentlicher Vorteil der zufriedenheitsorientierten   3
Interpretation der Soll-Komponente ergibt sich auch aus messmethodischen Überlegungen. So 
haben Dichtl und Müller (1986) wohl als Erste darauf hingewiesen, dass eine valide Messung von 
Zufriedenheit oder Qualität dadurch gefährdet erscheint, dass mit der Abfrage von Idealleistun-
gen/-anforderungen eine Anspruchsinflation in Richtung auf maximale und wenig reale Anforde-
rungen angereizt wird und in der Folge die Messung von geänderten, d.h. gestiegenen Erwartun-
gen grundsätzlich nicht mehr möglich ist (vgl. Dichtl/Müller 1986). 
In der Gesamtschau der kurzen Diskussion ergibt sich für die weiteren Ausführungen, dass 
es wenig sinnvoll erscheint, die Erörterung des kausalen Wechselspiels zwischen Qualität und 
Zufriedenheit zu vertiefen, sondern dass zwischen beiden nicht weiter unterschieden wird (vgl. zu 
einer ähnlichen Aussage: Lohmann 1997, 65: „eher semantisches Problem“). Wahrgenommene 
Qualität oder Zufriedenheit meint im Zusammenhang der vorliegenden Untersuchung dann ein 
einstellungsähnliches Konstrukt, dessen affektive wie kognitive Komponenten (zur Definition im 
Bankkontext vgl. Oehler 1990, 69-74) sowohl auf aktuelle Eindrücke wie auch auf deren abstrahie-
rende historische Verarbeitung (Erfahrungen aus zurückliegenden Transaktionen oder Entschei-
dungen) rekurrieren.  
 
Eine solche Kontrastierung der Anforderungen an eine Bankverbindung und deren Wichtig-
keit einerseits und der wahrgenommenen Qualität andererseits steht im Zentrum der eigenen Er-
hebung, die im Herbst 1996 als Zufallstichprobe aus dem elektronischen Telefonbuch mit einem 
umfangreichen zehnseitigen Fragebogen schriftlich durchgeführt wurde (Stadt und Landkreis 
Bamberg). Von den 6000 Befragten antworteten 1250 Kunden oder 21% (vgl. zu ersten Ergebnis-
sen Oehler 2001). Im Sommer 2002 wurde eine Wiederholungsbefragung mit 5000 Befragten 
durchgeführt, die einen verwertbaren Rücklauf von 1060 Kunden oder 21% erbrachte. Beide Da-
tensätze und besonders der Vergleich im Sechsjahreszeitraum sind Gegenstand der weiteren 
Analysen. 
Neben zahlreichen sozio-demographischen und bankverbindungstypischen Kriterien (vgl. 
Oehler 2003a zu Mehrfachverbindungen und Kundenmigration sowie Oehler 2003b zur Bin-
dungsintensität und Wechselbereitschaft) widmete sich der Fragebogen vor allem der Operationa-
lisierung der beiden untersuchungsrelevanten Sachverhalte der Bedeutung verschiedener Anfor-
derungen und deren Erfüllung aus Sicht der Kunden: 
  Analog zum aktuellen Forschungsstand wurde anhand von 30 Items ein differenziertes 
Anforderungsprofil (Soll) abgeleitet. Die verwendete sechspolige Skala von „unwichtig“ 
(1) bis „sehr wichtig“ (6) erlaubt eine Rasterung in die drei Kategorien der hohen Bedeu-
tung, der durchschnittlichen Bedeutung und der geringen Bedeutung.
1  
  Die Ist-Komponente (Beurteilung der Qualität) wurde ebenfalls anhand von 30 Items 
differenziert erhoben. Diese bezog sich auf die Hauptbankverbindung als wichtigste 
Bankverbindung. Die verwendete sechspolige Skala von „voll erfüllt“ (1) bis „nicht erfüllt“ 
(6) erlaubt eine Rasterung in die drei Kategorien der hohen Qualität, der durchschnittli-
chen Qualität und der geringen Qualität.
2  
                                                           
1 Geringe Bedeutung: Stufen 1 und 2; durchschnittliche Bedeutung: Stufen 3 und 4; hohe Bedeutung: Stufen 5 und 6. 
2  Hohe Qualität: Stufen 1 und 2; durchschnittliche Qualität: Stufen 3 und 4; geringe Qualität: Stufen 5 und 6.   4
 
Ein Soll-Ist-Abgleich anhand einzelner Items bzw. mit Dimensionen aus mehreren Items er-
laubt es, sogenannte Gaps festzustellen. Diese offenbaren das Missverhältnis zwischen der Qua-
litätsbeurteilung und der Bedeutung der Kriterien bzw. Dimensionen. Inverse Gaps sind möglich, 
wenn die Qualitätsbeurteilung höher als die Wichtigkeit der Anforderungen ausfällt (Übererfüllung; 
„hohe Qualität in unwichtigen Anforderungen“).  
Darüber hinaus erlaubt der Zeitvergleich, veränderte Einschätzungen der Bankkunden hin-
sichtlich Anforderungs- und Qualitätsniveau zwischen 1996 und 2002 festzustellen. 
Aus den 30 Einzelkriterien werden fünf Qualitäts- bzw. Anforderungsdimensionen defi-
niert, die sich gleichgewichtet aus der jeweiligen Anzahl der Items ergeben. Die Aggregation er-
folgt getrennt für die Anforderungen (Soll-Dimensionen) und die Beurteilungen (Ist-Dimensionen).
3 
DieDimensionen umfassen folgende Einzelaspekte: 
  Informations- und Beratungsqualität (Inhalt): 
•  Aufklärung über (finanzielle) Konsequenzen aus angebotenen Leistungen. 
•  Auf Kundenwunsch abgestimmte Empfehlungen, auch unabhängig von Hausproduk-
ten. 
•  Unaufgeforderte Informationsbereitstellung und ggf. -nachreichung. 
  Informations- und Beratungsqualität (Form): 
•  Ungestörte Beratung, auch außerhalb der Öffnungszeiten und mit speziel-
lem/individuellem sowie in der Regel erreichbarem Ansprechpartner. 
•  Freundliches Personal, 
•  in ansprechender Räumlichkeit. 
•  Ansehen/Image des Instituts in der Öffentlichkeit und Weiterempfehlungsmöglichkeit. 
  Access: 
•  Ausreichende Verfügbarkeit von Selbstbedienungsgeräten und von Direct Banking (In-
terNet-Banking, Telefon-Banking, Mobile-Banking). 
•  Ausreichende Anzahl an Filialen in der direkten Umgebung (Wohnung, Arbeitsplatz) 
sowie bundesweit, auch durch Kooperationen. 
•  Ausreichender Zugang zu Filialen, einschließlich Öffnungszeiten, Parkplätzen, Warte-
zeiten am Schalter/an der Kasse. 
  Zuverlässigkeit: 
•  Einwandfreie und schnelle Abwicklung, besonders im Zahlungsverkehr. 
•  Schnelle und reibungslose Korrektur bei auftretenden Fehlern, einschließlich Entschul-
digung. 
  Konditionen: 
•  Angemessene/akzeptable Konditionen für Aktiva und Passiva. 
•  Angemessene/akzeptable Gebühren und Provisionen, insbesondere bei Kontoführung, 
Depot und Karten. 
                                                           
3 Die Gleichgewichtung stellt die geringste Beeinflussung durch den Auswertenden dar. Eine Gewichtung hätte auch z.B. anhand der 
Einschätzung der Wichtigkeit der jeweiligen Einzelitems einer Dimension vorgenommen werden können. Eine solche Vorgehensweise 
entspräche einer Extremierung der ohnehin schon deutlichen Ergebnisse.   5
 
3 Ergebnisse  
 
Für die fünf Dimensionen werden im Folgenden die prozentualen Anteile derjenigen Kun-
denurteile verglichen, die der jeweiligen Dimension eine hohe Bedeutung/Wichtigkeit bzw. eine 
hohe Qualität/Erfüllung beimessen. Es ergibt sich insgesamt nur für die Zuverlässigkeit eine Über-
einstimmung von Anforderung/Wichtigkeit und Qualitätseinschätzung/Erfüllung. In den anderen 
Dimensionen zeigen sich entweder Gaps, d.h. eine (deutliche) Qualitätsrüge im Vergleich zu den 
Anforderungen, oder inverse Gaps, d.h. eine Übererfüllung der (geringeren) Anforderungen. 
Abbildung 1 befasst sich mit der zentralen Dimension einer Bankverbindung (vgl. Oehler 
2003b zu Wechselanlässen), den inhaltlichen Aspekten der Informations- und Beratungsqualität. 
Während in 1996 ca. die Hälfte aller Bankkunden hier eine hohe Bedeutung erkennen lässt und 
gleichzeitig eine hohe Qualität attestiert, ändert sich dieses Bild in 2002 deutlich. Bei leicht gestie-
genem Anteil der Kunden, die eine hohe Wichtigkeit erkennen, nimmt die Zahl der Kunden, die 
eine hohe Qualität bescheinigen, dramatisch ab. Diese Entwicklung findet über die ganze Band-
breite der erhobenen Einzelkriterien statt und bezieht sich damit sowohl auf reine Informationsas-
pekte genauso wie auf die Qualität der gebotenen Beratung. Mögliche Ursachen liegen u.a. im 
Wandel an den Aktienmärkten oder einem zunehmenden Einsatz von Call Centern („Hotlines“) und 
einer voranschreitenden Anonymisierung. 
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Abbildung 1:  Gap-Analyse zwischen hoher Bedeutung (Wichtigkeit, Soll) und hoher Qualität (Er-
füllung, Ist) in der Dimension Informations- und Beratungsqualität (inhaltliche As-
pekte) in 1996 und 2002 
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Abbildung 2:  Gap-Analyse zwischen hoher Bedeutung (Wichtigkeit, Soll) und hoher Qualität (Er-
füllung, Ist) in der Dimension Informations- und Beratungsqualität (formbezogene 
Aspekte) in 1996 und 2002 
 
Abbildung 2 ergänzt die Befunde hinsichtlich der formalen Dimension, die Aspekte wie Höf-
lichkeit und Freundlichkeit ebenso berücksichtigt wie Ambiente, Bequemlichkeit und Anse-
hen/Image. Insgesamt zeigt sich sowohl 1996 als auch 2002 eine Übererfüllung der Kundenanfor-
derungen auf gestiegenem Niveau. Aufgrund der im Vergleich zur Erfüllung überproportional ge-
stiegenen Anforderungen verringert sich die inverse Gap allerdings.  
Hinter diesen Gesamtergebnissen verbergen sich interessante konträre Entwicklungen. 
Während sich passend zu den Ergebnissen der inhaltlichen Dimension (Abbildung 1) die Beurtei-
lung des speziellen/individuellen Ansprechpartners sowie der ungestörten Beratung verschlechtert 
hat, sind hier gleichzeitig die Anforderungen/Wichtigkeit gestiegen. Andererseits wird die Bera-
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Abbildung 3:  Gap-Analyse zwischen hoher Bedeutung (Wichtigkeit, Soll) und hoher Qualität (Er-
füllung, Ist) in der Dimension Access in 1996 und 2002 
 
Die dritte Dimension berücksichtigt über zahlreiche Einzelkriterien den Zugang und die Ver-
fügbarkeit der gewünschten Finanzdienstleistungen (Abbildung 3). Die Bedeutung aus Sicht der 
Bankkunden ist ausgehend von recht niedrigem Niveau deutlich gestiegen, die Qualitätseinschät-
zung unterproportional ebenfalls. Dadurch hat sich die deutliche Übererfüllung in 2002 im Ver-
gleich zu 1996 leicht verringert. In Bedeutung und Qualitätseinschätzung gleichermaßen gestiegen   7
sind die ausreichende Verfügbarkeit von SB-Geräten genauso wie der einfache Zugang zum Di-
rect Banking via InterNet, Telefon oder in Form des Mobile Banking. Hinsichtlich des Filialnetzes 
hat sich die Einschätzung des ausreichenden Zugangs am Wohn- oder Arbeitsort sowie bundes-
weit klar verschlechtert, positiver fällt dagegen hier die Beurteilung der Kooperationen mehrerer 
Banken und Sparkassen aus. Die Anforderungen/Wichtigkeit beider Filialaspekte ist gestiegen. 
Ferner werden die Öffnungszeiten und die Wartezeiten bei Schaltergeschäften, insbes. Kassen-
transaktionen, schlechter eingeschätzt. 
Die Veränderung des „Access-Bewusstseins“ und die verbesserte Qualitätseinschätzung 
dürften u.a. auf den durch den Markteintritt der Direktbanken und Direktbrokern forcierten Wett-
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Abbildung 4:  Gap-Analyse zwischen hoher Bedeutung (Wichtigkeit, Soll) und hoher Qualität (Er-
füllung, Ist) in der Dimension Zuverlässigkeit in 1996 und 2002 
 
In der Zuverlässigkeit (Abbildung 4) lassen sich nahezu unverändert sehr hohe Anforderun-
gen und Qualitätsbeurteilungen beobachten. Die leichten Qualitätseinbußen sind auf Kritik an der 
Fehler- und Beschwerdebehandlung zurückzuführen, wobei hier ggf. auch der Wandel am Akti-
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Abbildung 5:  Gap-Analyse zwischen hoher Bedeutung (Wichtigkeit, Soll) und hoher Qualität (Er-
füllung, Ist) in der Dimension Konditionen in 1996 und 2002 
   8
Deutlich mehr als drei Viertel aller Bankkunden messen den Konditionen eine hohe Bedeu-
tung bei (vgl. auch Oehler 2003b zu den Wechselgründen), hinter denen die Qualitätsbeurtei-
lung/Erfüllung fast „naturgemäß“ deutlich zurückbleibt (Abbildung 5). An diesem Befund kann im 
Zeitvergleich der Jahre 1996 und 2002 keine wesentliche Änderung festgestellt werden. Ein auch 
durch die Markteintritte der „Direkten“ forcierter Wettbewerb u.a. via Angebot kostenloser Giro-
konto- und Depotführung oder gebührenfreier Kreditkarten hat mutmaßlich dazu geführt, dass sich 
die Beurteilung akzeptabler Gebühren und Provisionen verbessert hat (bei gleichzeitig gesunke-
nen Anforderungen). Diese Entwicklung trifft jedoch für das Aktivgeschäft nicht zu. Hier fällt bei 
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